










managerii  au  mai  uşor  posibilitatea  de  a  accepta  sau  refuza  anumite 
iniţiative; cu o strategie bine conturată, prestatorii ştiu mai bine cum să 
deservească  consumatorii.  Strategia  va  fi  ghidul  firmei,  manualele  de 
proceduri, mai mult sau mai puţin voluminoase, nefiind suficiente. 









serviciului  este  reprezentat  de  elementele  ei  esenţiale:  corectitudine  în  prestarea 
serviciului, promptitudine, politeţe şi amabilitatea în faţa consumatorilor. 
O firmă trebuie să dea viaţă strategiei sale. Mitul cuvintelor nu este suficient, 
criteriile  de  selecţie  ale  personalului,  educarea  şi  perfecţionarea  acestuia,  sistemul  de 
evaluare al performanţelor şi recompensarea pot contribui la succesul strategiei. 
Strategia serviciului trebuie să contribuie la creşterea sistemului de valori a 
firmei.  Dacă  sistemul  de  valori  contrazice  strategia  proiectată,  atunci  sistemul  trebuie 
schimbat sau strategia va eşua. 












creativitatea  personalului.  O  firmă  trebuie  să  identifice  o  asemenea  strategia  care să 
răspundă cerinţelor  mai sus  menţionate. Conceperea unor asemenea  strategii  presupune 
răspunsul la trei întrebări (Berry, 1995, p.68): 
•  Ce  atribute/caracteristici  ale  serviciului  sunt  considerate  a  fi  cele  mai 
importante pentru segmentul/segmentele ţintă? 






În  analiza  segmentelor  de  piaţă,  managerii  trebuie  să  cunoască  cel  puţin 
răspunsul la doua întrebări: "Ce este esenţial pentru consumatori"? şi  "Ce­I va face pe 
consumator  să  fie  surprins  plăcut  prin  serviciul  oferit"?.  Strategia  serviciilor  ar 
trebui  să  cuprindă  atât  caracteristicile  esenţiale  care  vor  corespunde  aşteptărilor 
consumatorilor  cât  şi  atributele  care  vor  depăşi  aceste  aşteptări.  Din  această  cauză 
corectitudinea, promptitudinea, amabilitatea şi încrederea trebuie luate în calcul la 
stabilirea strategiei. 
Analiza  aspectelor  bune  şi  slabe  ale  concurenţei  este,  de  asemenea,  esenţială 
pentru elaborarea unei strategii diferenţiate. Serviciile mediocre sau slabe ale concurenţei 




diferenţia  pe  cele  secundare  şi  de  a  "împacheta"  şi  comunica  cât  mai  creativ  aceste 
însuşiri. 
În  ultimă  instanţă,  strategia  unei  firme  trebuie  să­şi  evalueze  cu  atenţie 
performanţele şi mediocrităţile serviciilor sale precum şi sistemul ei de valori. Strategia 
firmei trebuie să dea răspuns la următoarele întrebări pentru a fi eficientă: 
•  Care  sunt  capacităţile  reale  a  firmei  ­  cunoştinţele  şi  aptitudinile 
personalului care definesc şi conduc firma, atât teoretic cât şi practic? 

















vedere  al consumatorului  şi  totodată  întăreşte  implementarea  strategiei  serviciului. 
Standardele serviciilor, proiectate cât mai realist, reflectă aşteptările consumatorilor 
într­un mod util angajaţilor: standardele oferă specificitate strategiei serviciilor. 
Multe  firme  de  servicii  nu  definesc  cu  exactitate  ceea  ce  se  înţelege  prin 
prestarea  unui  serviciu  de  excelenţă  în  faţa  angajaţilor.  Managerii  pot  solicita 























"Tangibilităţile"  serviciului,  limbajul  şi  comportamentul  managerilor  sunt 
metode  primare  prin  care  firmele  obişnuiesc  să­şi  comunice  mesajele.  Importanţa 




bază,  fundamentală,  care  să  susţină  resursele  umane  şi  să  transforme  potenţialul  în 
performanţă. Strategia de bază reprezintă definirea obiectului de activitate al firmei şi se 






















se  transformă  într­o  dorinţă.  De  asemenea,  firmele  de  succes  trebuie  să  se 
concentreze  pe  acoperirea  nevoilor  nesatisfăcute  de  concurenţă.  Aceste 







dar  şi  satisface  această  nevoie  la  un  nivel  superior.  Companiile  care  se 











a  fi  complementară  şi  pentru  a  se  integra  într­un  sistem  unitar  este  de  o 
importanţă deosebită. Avantajul competitiv şi succesul constant provin din 
întregul sistem de activităţi; este mult mai dificil pentru concurenţă să imite 
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dezvoltă  capacităţi  interne  şi  crează  un  marketing  activ  care  să  încurajeze 
consumatorii potenţiali să acţioneze. Firmele trebuie să ştie ce să păstreze şi 
ce să schimbe. Ceea ce pentru multe firme reprezintă o inovaţie, nu este, de 




concurenţă,  ceea  ce  este  dificil  de  refrustrează  la  întâlnirea  cu  oferta 
zilnică. Deseori, aceste observaţii sunt un semnal al unor nevoi cunoscute. 
Dar  pentru transformarea  acestor  dorinţe  într­un  nou  produs  e  nevoie  de 
multă  şi  continuă  răbdare  în  ascultarea  opiniilor  consumatorilor  şi  a 
angajaţilor care deservesc consumatorii. Cercetările  ocazionale nu sunt 
suficiente. Firmele au nevoie să­şi dezvolte un sistem de comunicare atât cu 
consumatorii  interni  cât  şi  cu  cei  externi.  Un  sistem  eficient  presupune 
metode  multiple  de  cercetare, diseminarea  informaţiilor către toţi angajaţii, 











Serviciile  sunt  prestate  direct  pentru  consumatori  sau  în  beneficiul 
consumatorilor.  Serviciile  prestate  direct  pentru  consumatori  implică  prezenţa 
consumatorului în timpul livrării. Relaţiile permanente cu publicul pe parcursul unei zile 











O  prestare  superioară  a  serviciului  presupune  şi  un  grad  de  flexibilitate,  de 
adaptare  la  condiţiile  pieţei.  Un  sistem  flexibil  permite  companiilor  să  "croiască" 
serviciul  conform  cerinţelor  specifice  consumatorului.  Alături  de  unele  elemente  ale 
serviciului  care  trebuie  să  fie  standardizate  (cele  care  se  referă  la  siguranţă,Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 3 
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pentru că amândouă depind  de  calitatea  managementului  din  firma  respectivă.  O 
strategie slabă scade ataşamentul şi dorinţa prestatorilor care implementează această 
strategie.  Este  dificil  pentru  angajaţi  să  fie entuziasmaţi de o strategie care nu atrage 
consumatorii.  Invers,  o  prestare  slabă  compromite  şi  cea  mai  strălucită  strategie. 
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